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Abstract på engelsk 
With this project we have taken on the task of launching Sensum Still Water, which 
is a new product that seeks to break through on a competitive market. To fulfil the 
optimum of the launching, our point of departure has been experience economy as the 
theoretical frame of work. The methodically part of the project seeks to define a 
comprehensive analysis of the target group, in order to fulfil the company’s criteria 
for success for such a marketing event. Through the chosen theory and methodology 
we decide to design a joint launch event consisting of a flash mob and a launch party. 
Based on the project's theoretical and methodological approach, the result of the 
entire event is considered being the most successful marketing of the product. 
 
Abstract på dansk 
Med dette projekt har vi påtaget os opgaven at lancere Sensum Still Water, som er et 
nyt produkt, som søger at slå igennem på et hårdt konkurrenceplaget marked. For at 
få det optimale ud af lanceringen har vi taget udgangspunkt i oplevelsesøkonomien 
som den teoretiske ramme og metodisk søgt at definere en omfattende analyse af 
målgruppen med henblik på at opfylde virksomhedens succeskriterier for en sådan 
marketingevent. Gennem valgt teori og metode finder vi frem til at designe en samlet 
lancering bestående af en flashmob og en lanceringsfest. På baggrund af projektets 
teoretiske og metodiske tilgang anses resultatet af den samlede event, som værende 
den mest succesfulde markedsføring for produktet.  
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Indledning 
Dette projekt behandler den teoretiske samt praktiske del af lanceringen af produktet 
Sensum Still Water. Vi har søgt at udarbejde samt designe en lancering på baggrund 
af Sensums succeskriterier, som skal udgøre startskuddet for et nyt produkt på et 
hårdt konkurrenceplaget marked. For at gøre Sensums markedsføring 
konkurrencedygtig må vi forholde os til det eksisterende oplevelsessamfund, som 
produktet skal lanceres i. I henhold til dette vil lanceringen af produktet tage 
udgangspunkt i en oplevelsesøkonomisk marketingevent. Herunder to eventtyper, 
som henholdsvis er kategoriseret som en flashmob samt en lanceringsfest.   
 
Opgaveoplæg fra Sensum 
Opgavens mål og overordnede genstandsfelt er at promovere Sensums produkt, 
Sensum Still Water, med henblik på en afsluttende event. Eventen skal være en 
lancering af produktet, der skal være en del af en markedsføring, som skal henvende 
sig til brugeren, og som skal skabe opmærksomhed og efterspørgsel. Eventen kan 
have mulige samarbejdspartnere som FitnessDK, Fitness World samt flere store 
danske sportsnavne. 
 
Succeskriterier fra Sensum 
• 70% af de inviterede skal deltage i lanceringsfesten. Dette måles ved antal af 
invitationer afleveret i døren ved ankomst. 
• Sensum skal til lanceringsfesten præsenteret på en sådan måde, at 
forretningerne tager produktet seriøst og finder det værende et godt produkt og 
alternativ til resten af deres sortiment. Dette skal blandt andet måles på, 
hvordan produktet bliver placeret i forretningen, og om indoors bliver sat 
synligt op. 
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• Pressen skal dække lanceringsfesten og udsender deres pressemateriale 
efterfølgende. Efter lanceringsfesten vil dette måles ved, at vi holder os 
orienteret omkring de medier, der var repræsenteret til festen. 
 
Motivation 
Vores motivation for dette projekt udsprang i opstartsfasen til dels af en fælles 
interesse for sport, sundhed og miljø. Vi var begejstrede over, at der var en egentlig 
case at tage fat i, og at vi fik muligheden for at samarbejde med en nyopstartet 
virksomhed, der ville give os frit spil i forhold til at udvikle kreative idéer til 
oplevelsesdesignet. Vi blev motiverede af, at der bag Sensum står professionelle folk 
inklusiv to store danske sportsnavne, Mikkel Kessler og Michael Maze. Dette skaber 
en vis troværdighed og kvalitet til produktet, hvorfor vores indsats som projektgruppe 
og eventarrangører gør sig gældende på et forholdsvist professionelt plan. Dette 
understreges også af, at lanceringens planlægning og afvikling mere eller mindre 
lægges i vores hænder. Der er således folk, der regner med os i den anden ende. I 
denne forbindelse anså vi projektet som en mulighed for at afprøve et stykke arbejde i 
”den virkelige verden” og ikke kun som et fiktivt foretagende. Det tiltalte os 
ligeledes, at Sensum Still Water er miljøvenlig. Som projektforslag følte vi, at vi med 
Sensum-projektet kunne gøre en forskel, og at det ville give os god erfaring i forhold 
til vores fremtidige karriere som performance-designere. 
  
Problemfelt 
Vi skal med vores projekt samarbejde med virksomheden Sensum for at lancere 
Sensum Still Water på den bedst mulige måde, således at den som produkt kommer 
ud til den rette målgruppe og ydermere får omtale i pressen. Vi har valgt at arrangere 
en lanceringsfest på diskotek Zen i København, hvor vi vil invitere vores primære 
målgruppe, som henholdsvis er ejere af Fitness World samt journalister, og vores 
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sekundære målgruppe, som er medlemmer af Fitness World. Der vil endvidere 
inviteres personligheder, der i højere eller mindre grad er kendte og omtalte i den 
danske presse. Disse inviteres som en del af en strategi for at tiltrække pressen og 
dermed øge muligheden for medieopmærksomhed. Forud for festen vil vi afholde en 
flashmob i to af Fitness Worlds centre, hvilke skal fungere som et medie til at gøre 
opmærksom på lanceringen af Sensum og derved få vores målgruppe til at deltage i 
lanceringsfesten. Flashmobben skal derudover filmes, således at den også kommer til 
at fungere som dokumentation til og efter festen.  
 
Problemformulering 
Hvordan kan man lancere Sensum Still Water via en lanceringsfest ud fra Sensums 
succeskriterier? Og hvordan kan man via en flashmob gøre opmærksom på produktet 
samt lanceringsfesten?  
 
Projektdesign  
I forbindelse med valg af koncept vil vi introducere til oplevelsesøkonomiens 
fremskreden på et nationalt plan ud fra Jon Sundbo og Jørgen Ole Bærenholdts tekst 
Den mangfoldige oplevelsesøkonomi. Oplevelsens struktur vil herefter præsenteres på 
baggrund af Christian Jantzen og Mikael Vetners tekst Oplevelsens psykologiske 
struktur. Begge tekster er fra bogen Oplevelsesøkonomi – produkt, forbrug og kultur 
(redigeret af Bærenholdt og Sundbo), der består af flere forskeres tanker og teorier 
omkring den skandinaviske forskning vedrørende oplevelsesøkonomien. Herunder vil 
virksomheders brug af events, herunder marketingevents, undersøges ud fra Jens 
Nielsens Events i den danske oplevelsesøkonomi - den kollektive brusen, der tager 
udgangspunkt i blandt andre Julia Rutherford Silvers typologi for events. Dette med 
henblik på at klargøre, hvordan en marketingevent skal struktureres for at opnå vores 
mål med lanceringen af Sensum Still Water.  
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Til at redegøre for fænomenet flashmob benytter vi Bill Wasiks teoretiske 
metode herfor, da han var den første til at organisere en flashmob.     
Da vi har at gøre med en lancering af et produkt, ser vi det relevant at lave en 
målgruppeanalyse, hvorpå vi vil udarbejde tre sandsynlige personaer og scenarier ud 
fra Lene Nielsens hjemmeside www.personas.dk og bog Persona - brugerfokuseret 
design. Inden analysen finder vi det nødvendigt at undersøge vores forforståelse af 
målgruppen samt at definere vores afsender og samarbejdspartner i Sensums 
værdisæt, intention, samt hvilke behov Sensum Still Water som produkt dækker. Ved 
hjælp af teori og vores fiktive personas samt scenarier vil lanceringsfesten og 
flashmobbens design udformes.  
 
Afgrænsning 
I vores fokus på området marketingevents afgrænser vi os fra oplevelsesøkonomiens 
mange andre aspekter. Dette da den samlede lanceringsevent er tænkt som en 
marketingsstrategi fra Sensums side. I denne henseende har vi valgt at lade J. Nielsen 
samt J. R Silvers definition af marketingevents udgøre vores forståelse af og arbejde 
med eventtypen.  
Vi afgrænser os ligeledes fra at benytte empirisk dataindsamling til udarbejdelse 
af personaer og scenarier, da indsamling af empirisk data og behandling heraf ville 
være en så omfattende arbejdsopgave for os som projektgruppe, at det ville 
overskygge den praktiske del af projektet, som vi har sat i fokus, nemlig den samlede 
event. Vi finder det således mere relevant at udarbejde såkaldte ad-hoc personaer, der 
er fiktivbaserede. De fiktive personaer vil vi benytte til at skabe en forforståelse for 
vores designs målgruppe og via scenarierne gøre os forberedt på, hvordan man på 
bedst mulig måde opfylder personaernes behov.   
I forbindelse med planlægningen af vores to events afgrænser vi os endvidere fra 
en teoretisk analyse af det fysiske rums æstetiske betydning for oplevelsen. Denne 
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afgræsning skyldes, at vi i henhold til vores praktiske del berører det i mindre grad i 
forbindelse med oplevelsesstrategien, hvorpå vi ikke finder en mere omfattende 
analyse relevant.  
I motivationen omtaler vi projektgruppens entusiasme omkring Sensums 
miljømæssige værdi. Denne har Sensum dog ikke intention om at fokusere på i 
henhold til lanceringen af produktet i Danmark og er dermed ikke implementeret som 
et fokus for lanceringen. Vi afgrænser os derfor fra et miljømæssigt perspektiv i 
udviklingen af den samlede event, da målgruppen da ville være en anden og dermed 
ikke stemme overens med Sensums primære målgruppe i lanceringens henseende.     
   
Introduktion af Sensum 
Sensum er en nyopstartet dansk virksomhed, der fokuserer på at blive det mest 
miljøbevidste sælgende mainstream brand af mineralvand i både Danmark og på 
internationalt plan. Vandet er baseret på rent naturligt mineralvand hentet dybt under 
den jyske hede, og det produceres udelukkende af grøn energi fra sol, vind og 
vandkraft (web1). Nøgleordene for virksomheden er sundhed, sport og miljø, og for 
Sensum er vand en essentiel del af et sundt og aktivt liv. På deres hjemmeside står der 
følgende:  
 
En menneskekrop består af op til 75% vand. Vand er en 
livsnødvendighed for os mennesker. Vandet transporterer blodet 
effektivt rundt i kroppen, og fugten sikrer, at hjerne, hjerter, nyrer og 
lunger fungerer optimalt. Uden vand kan vi ikke eksistere – og får vi 
ikke vand nok, kan vi ikke præstere (web1). 
 
Det er vigtigt for Sensum at være det reneste tiltag på markedet både i forhold til 
miljø, men også i forhold til sundhed og sport. For Sensum går vand og et aktivt liv 
hånd i hånd, og derfor samarbejder de med to af Danmarks mest succesfulde og 
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markante sportsnavne, som agerer frontfigurer for brandet: femgange verdensmester i 
boksning Mikkel Kessler og tidligere europamester i bordtennis Michael Maze 
(web1).  
Sensums mål for fremtiden er at blive 100% CO2 neutral og dermed det mest 
miljøvenlige alternativ til andre vandflasker og energidrikke. For at nå deres mål vil 
Sensum i lande med et godt retursystem som f.eks. i Danmark lancere en PET-flaske, 
som er produceret af 50% genbrugs PET-materiale. I lande uden et godt retursystem 
og med mindre god affaldshåndtering er ønsket og målet at sælge Sensum-flasken i 
bionedbrydeligt emballage. Det er specielt i Asien, hvor affald graves ned i jorden, at 
den bionedbrydelige flaske vil gøre en stor forskel for miljøet, derfor sigter Sensum 
hovedsageligt på at komme på det asiatiske marked. På den baggrund har Michael 
Maze en vigtig rolle, da bordtennis er en meget populær sportsgren i Asien. I samme 
udstrækning er Sensums mål at gøre transporten af produktet så miljøvenlig som 
mulig (web1). 
 
Teori og metode 
Til grund for lanceringen af Sensum har vi valgt et oplevelsesøkonomisk grundlag 
som teori og metode. Denne tilgang vil fungere som ramme for hele projektet. 
Desuden præsenteres det teoretiske og metodiske grundlag for målgruppeanalysen.  
 
Oplevelsesøkonomi 
Fænomenet oplevelsesøkonomi er i den grad sat på dagsordenen og italesættes i flæng 
i det danske samfund. Ordet gør sig bl.a. gældende i den offentlige debat, men også 
indenfor mange virksomheder (Bærenholdt & Sundbo 2007:7). Dette forklarer 
forskere i oplevelsesøkonomi Jørgen Ole Bærenholdt1 og Jon Sundbo2 med den 
                                                          
1 Jørgen Ole Bærenholdt er institutleder ved institut for Miljø, Samfund og Rumlig forandring på 
RUC. Bærenholdt forsker bl.a. i performance og oplevelsesfeltet.    
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aktuelle transformation af samfundet, hvor kreative erhverv, kultur og oplevelser i 
højere grad er centraliseret og dermed spiller en større rolle i samfundsudviklingen. 
Denne transformation ses endvidere tydeligt, idet at oplevelser har fået en større 
betydning for det moderne individ, som efterhånden værdisætter oplevelser som en af 
de mest afgørende parametre for deres dagligdag (Jantzen & Vetner 2007:27).   
 
Virksomheders brug af oplevelser   
Inden for det økonomiske felt spredes brugen af begrebet oplevelsesøkonomi som 
ringe i vandet og resulterer i en lang række af differentierede aktiviteter som f.eks. 
events. Begrebet benyttes endvidere i forbindelse med produktion samt salg af varer 
og serviceydelser. Dette være sig både marketingsinstrumenter som eksempelvis en 
lancering af et nyt produkt gennem en event eller som en integreret del af varen eller 
serviceydelsen (Bærenholdt & Sundbo 2007:11, 12).  
Oplevelsesøkonomien kan således siges at skabe eller udvikle mere komplekse 
relationer mellem produktion, forbrug og kultur (Bærenholdt & Sundbo 2007:11, 12). 
For at et produkt således kan lanceres og overleve inden for samfundets herskende 
oplevelsesøkonomiske diskurs, må en virksomhed da dække følgende indsatsområder 
(Lund, m.fl. 2005:84):   
 
1. Kommunikation og markedsføring  
2. Konsistens i brandet  
3. Oplevelsesrige begivenheder  
 
I tråd med den opgave vi er blevet stillet af Sensum som eventarrangører, lægger 
vores fokus på sidste instans oplevelsesrige begivenheder. Vores fokus på 
oplevelsesøkonomien ligger således i, hvordan denne virker, altså hvordan oplevelser 
                                                                                                                                                                                                 
2 Jon Sundbo er professor ved institut for Kommunikation, Virksomhed og informationsteknologier 
på RUC. Sundbo forsker bl.a. i performance og oplevelsesfeltet.   
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produceres, forbruges og organiseres, hvorfor det må defineres, hvad der egentlig kan 
kategoriseres som en oplevelse (Bærenholdt & Sundbo 2007:10).  
Begrebet oplevelse kommer af det engelske ord experience. Det danske ord 
oplevelse dækker dog ikke over ligeså mange aspekter som det engelske experience, 
der omfatter tre forskellige betydninger, jf. Christian Jantzen3 og Mikael Vetner4 
(Jantzen & Vetner 2007:32):   
 
1. En ophobning af viden og kompetencer, der stammer fra direkte deltagelse i 
hændelser og handlinger.  
2. Indholdet i en direkte deltagelse i eller iagttagelse af en hændelse.  
3. En hændelse som den opfattes i hændelsesøjeblikket.  
 
Det danske ord oplevelse omfatter anden og tredje betydning, hvor den første 
betydning dækkes af ordet erfaring.  
Jantzen og Vetner sammenfatter experience som:  
 
[…] de sanselige indtryk, som individet får i sin direkte omgang med 
og deltagelse i objektverdenen […] de evalueringer, som den 
oplevende foretager sig på baggrund af de sanselige indtryk […] de 
vaner og rutiner, som den oplevende danner i takt med, at han eller 
hun oplever både dette og hint: altså nærmest kropsligt indlejret viden, 
hvor, hvornår og hvordan der er noget interessant at opleve 
(Bærenholdt & Sundbo 2007:32). 
 
                                                          
3 Christian Jantzen er institutionsleder ved AAU og tilknyttet følgende organisationer: institut for 
kommunikation, oplevelsesdesign og MÆRKK. 
4 Mikael Vetner er lektor ved AAU og tilknyttet følgende organisationer: institut for 
kommunikation, oplevelsesdesign og MÆRKK. 
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Der er således tale om en oplevelse, når der skabes en mental proces i forbindelse 
med at foretage sig en aktivitet (Bærenholdt & Sundbo 2007:9). En oplevelse vækker 
følelser og sanser hos de aktiverede, hvilket kan gøres via underholdning i en vis 
form, erfaring af ny viden og måske endda overskridelse af vante distinktioner.  
For at kunne udforme interessante og relevante tilbud på oplevelsesmarkedet, 
må der tages højde for oplevelsens struktur, hvilket ifølge Jantzen og Vetner betyder, 
at man må tage højde for ”hvordan individet emotionelt og kognitivt efterstræber, 
opsøger og bearbejder stimuli fra omverdenen” (Jantzen & Vetner 2007:30). 
 
Marketingevent  
I projektet beskæftiges der med events, der har med markedsføringsindsatsen i en 
privat virksomhed at gøre. Jf. forfatter og tænker Julia Rutherford Silvers typologi 
kaldes denne kategori for Marketing Event:  
 
A commerce-oriented event to facilitate bringing buyer and seller 
together or to create awareness of a commercial product or service, 
scheduled alone or in conjunction with other events (Nielsen 
2008:68). 
 
Vores samlede event kan således kategoriseres som en marketingevent, da 
hovedformålet med denne netop er at lancere et nyt produkt, som skal ud og være 
overlevelsesdygtigt på det danske marked trods hård konkurrence. Produktet skal 
præsenteres for interessante mulige samarbejdspartnere, kommende kunder og 
forbrugere. Eventens mål er således at bringe sælger og kommende køber sammen 
samt at skabe opmærksomhed og interesse for et bredere publikum. Her er der tale 
om at optimere den kommende forbrugers genkendelsesværdi og dermed udruste 
produktet til det konkurrenceprægede marked.  
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Til en sådan marketingevent skal der anlægges et specifikt fokus i 
oplevelsesdesignet:  
 
(…) et markedsføringsbudskab er afhængigt af at kunne fremstå 
mere overbevisende og selvoplevet for kunden i købsbeslutningen 
end konkurrenternes. Den form for tydeliggørelse må bygge på en 
levendegørelse, som et fysisk symbolrigt møde mellem 
virksomheden og gruppen af kunder kan afstedkomme - et møde, 
hvor sanserne engageres og en ny erkendelse kan inkarneres (Nielsen 
2008:144) 
   
En virksomheds brug af events har altså en afgørende rolle, når det kommer til bl.a. 
markedsføring. Vi er således interesseret i, at der skal ske en transformation hos den 
aktiverede, så denne investerer i produktet fremover enten som forhandler eller 
forbruger.  
Denne transformation sker således gennem den strategiske oplevelses 
kommunikation, hvorfor det medium, som eventen kodes i, kan siges at vække den 
aktiveredes sanser. Dette gennem en kontekst af genkendelige symboler og 
betingelser, som kan gøre de sanselige strømninger bevidste og motiverende (Nielsen 
2008:145). Der skal således vækkes bevidsthed om og identifikation med Sensums 
værdier hos den aktiverede og dermed øge en motivation for investering i produktet.  
Det er således vores mål som eventarrangører at skabe en sanselig helhed, der 
kan få vores målgruppe til at skifte fra forhandling eller forbrug af andet vand på 
flaske til forhandling eller forbrug af Sensum Still Water. Dette kræver at vores 
budskab opnås hos den aktiverede som en selvoplevet motiverende realitet, som vi 
skal skabe rammerne for at aktivere.  
Den metodiske fremgangsmåde for den ønskede transformation vil skildres i 
afsnittene Design af lanceringsfest og Design af flashmob for derefter at iscenesætte 
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den sanselige oplevelse gennem fiktive scenarier udformet via vores fiktive 
personaer, som repræsenterer vores målgruppe.  
I det følgende afsnit vil vi berøre, hvad en flashmob er ud fra Bill Wasiks teori 
og metode.   
 
Flashmob som fænomen 
Flashmob-fænomenet opstod i USA og har hastigt bredt sig til Europa og Danmark. 
En flashmob er ud fra en direkte dansk oversættelse, hvad man kan kalde en lynpøbel. 
Det  er en pludselig forsamling af mennesker, der udfører mærkelige og 
tilsyneladende meningsløse handlinger, der varer ca. 10 minutter eller mindre, og som 
opløser sig hurtigt igen uden nogle spor. Performerne i flashmobben er bragt sammen 
over sms, e-mail eller sociale medier som Facebook, hvor de aftaler et bestemt sted 
og et bestemt tidspunkt, hvor de skal foretage sig noget, der virker bizart og 
latterfremkaldende på de tilfældige tilskuere. Begivenheden foreviges og lægges ud 
på f.eks. YouTube og kan nu deles af deltagerne og med det digitale netværk (web2). 
Fænomenet flashmob blev introduceret af arkitekt og Harper’s Magazines 
redaktør Bill Wasik, som eksekverede den første registrerede flashmob i 2003 i New 
York. Ifølge ham er flashmob en form for performancekunst, der som et socialt 
eksperiment demonstrerer, hvad internettets sociale medier kan gøre og udvikle sig 
til. I en tid som i dag fylder mediet Facebook mere og mere, og vi har store digitale 
netværk af ”venner”, men vores forbindelse til dem kan siges at være virtuel og 
bundet op i en kortvarig og en nærmest ren digital transaktion. Wasik understreger, at 
en flashmob kan tydeliggøre disse forbindelser og huske os på, at mennesker stadig 
har kroppe og stadig har muligheden for at gøre en forskel i den rent fysiske verden 
(web3). 
Flashmob-fænomenet sker oftest i det offentlige rum eller de såkaldte semi-
offentlige rum som f.eks. et shopping-center, hvilket ifølge Wasik er et sted, hvor 
man burde kunne udtrykke sig selv, fordi det netop er offentligt. Men med en 
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flashmob udfordres den grundlæggende norm for, hvad man må og ikke må i det 
offentlige rum, og man finder hurtigt ud af, at det offentlige rum mere er privat, og 
man kan derfor blive set på som uvedkommende og påtrængende, hvis man bryder 
den private sfære med en flashmob (web3). 
Overordnet set mener Wasik ikke, at en flashmob laver en egentlig politisk såvel 
som menneskelig ændring i verden, men det er et utroligt stærkt middel til at prøve på 
at påvirke en forandring og på måden mennesker udtrykker sig selv på  (web3).  
 
Valg af eventtype 
Projektgruppen valgte, at den samlede lanceringsevent af produktet Sensum Still 
Water skal bestå af en flashmob, som skal lede op til en lanceringsfest. Formålet med 
flashmobben er at skabe opmærksomhed omkring Sensum som et nyt produkt på et 
ellers hårdt konkurrenceplaget marked. Hertil er ideen, at vi skal have to hold af 
aktører ude i to fitnesscentre, som skal performe en happening, som pludselig finder 
sted i et ellers hverdagslignende miljø. Sensum Still Water skal være i centrum, og da 
det er første gang den ses hos forbrugeren, er det vigtigt, at flashmobben er noget som 
skaber opmærksomhed og eftertanke samt er platform for samtaleemne. En flashmob 
sætter endvidere Sensum på dagsordenen som en nytænkende og innovativ 
virksomhed, der relaterer sig til det oplevelsessamfund, hvori produktet skal 
markedsføres. Ydermere skal denne flashmob medieres som dokumentation og mulig 
materiale til pressen samt underholdning til selve lanceringsfesten. 
Med lanceringsfesten har vi til hensigt at skabe et miljø, som gør det muligt for 
virksomheden, mulige eller allerede eksisterende samarbejdspartnere samt 
kommende kunder at møde hinanden og tale sammen over et hyggeligt arrangement. 
I bund og grund er formålet i en markedsføringssammenhæng at lade folk mødes og 
se produktet og få en præsentation af dette. Af de inviterede vil der tilmed være en 
stor tilslutning af kendte mennesker og andre pressetiltrækkende personligheder. 
Dette er et bevidst valg, da formålet med lanceringen af Sensum Still Water i al sin 
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helhed går ud på at gøre opmærksom på dette nye produkt. Pressen og medierne er 
derfor et vigtigt element, som skal viderebringe information samt dokumentation af 
den afholdte event.  
Vi har valgt netop disse to eventtyper, da vi mener, at de gør sig bedst til at 
opfylde de krav, som ledelsen bag Sensum har sat, nemlig at udarbejde en event som 
skal lancere deres produkt med mest mulig omtale af positiv, seriøs og nytænkende 
karakter.  
I det følgende afsnit vil vi præsentere det teoretiske samt metodiske 
udgangspunkt for målgruppeanalysen.  
 
Introduktion til målgruppeanalysen 
En målgruppe er den gruppe af mennesker, man som afsender er interesseret i at 
kommunikere til. Det er vigtigt at have kendskab til sin målgruppe og dens 
interesserer for at få sin kommunikation bedst mulig ud, da dette har stor betydning 
for henvendelsesform og indhold. Hvis man ikke har defineret sin målgruppe er der 
stor sandsynlighed for, at ens budskab kun bliver givet videre til én person, nemlig én 
selv. 
At finde sin målgruppe kan gøres på mange måder, men vi har valgt at tage 
udgangspunkt i Lene Nielsen, der ikke tror på, at man kan lære sin målgruppe at 
kende udelukkende gennem forsimplede typer eller segmentering, men derimod 
gennem personas og scenarier. Persona-metoden blev udbredt i slutningen af 
1990’erne inden for it-systemudvikling og blev til at begynde med betegnet som 
brugerbilleder, arketyper eller modelbrugere. Det var i 1999 i Alan Coopers bog The 
Inmates are Running the Asylum, at betegnelsen persona første gang blev anvendt og 
fik stor succes (Nielsen 2011:25). 
En persona er en beskrivelse af en fiktiv bruger og er en metode, der anvendes 
til at forstå mennesket bag brugeren. Persona-beskrivelsen omhandler ikke en faktisk 
bruger, men en fiktiv person, der er så godt beskrevet, at man skulle tro, at 
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vedkommende levede i virkeligheden. Det er et værktøj, der for designere, udviklere 
og projektdeltagere hjælper til at fokusere og identificere sig med brugeren og ikke 
sig selv, således at man kan lave et endnu bedre design (Nielsen 2011:7). Når man 
skal lave en persona er arbejdsprocessen for Lene Nielsen delt op i 10 trin (Nielsen 
2011:19-21): 
  
1.   Der indsamles data 
2.   Du danner en antagelse 
3.   Alle godkender antagelsen 
4.   Der fastlægges et antal 
5.   Du beskriver personaer 
6.   Du udarbejder situationer 
7.   Der indhentes accept fra organisationen 
8.   Du udbreder viden 
9.   Alle udarbejder scenarier 
10. Der justeres løbende 
(Se bilag) 
 
I arbejdsprocessens begyndelse skal man tage udgangspunkt i relevant empirisk 
data fra potentielle brugere, men ifølge Lene Nielsen kan man godt lave udelukkende 
fiktionsbundne personas, såkaldte ad-hoc personas. Dette er på baggrund af, at 
personas er et værktøj til fokus og kommunikation. For sådan et formål er 
personaerne blot nødt til at være realistiske, ikke virkelige og ikke nødvendigvis helt 
sande. De skal i store træk etablere en empatisk forståelse for de individer, der bruger 
eller skal bruge designet. Det eneste en persona skal kunne, er at fremstå virkelig, 
således at man kan spørge, hvordan personaen vil reagere på et givent scenarie. Vi 
kommer ikke til at lave dataindsamling, men derimod laver vi vores antagelse med 
udgangspunkt i erfaring og fiktive forforståelser af målgruppen. For at lave 
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fyldestgørende persona-beskrivelser er det vigtigt, at alle i gruppen giver sin accept 
og tager del i beskrivelsen af personaerne, således at alle får kendskab til dem som 
metode, når scenarierne skal skabes (Nielsen 2011:21). 
Scenarier er betydningsfulde i arbejdsprocessen, fordi personas ingen værdi har i 
sig selv, men det er først, når en persona optræder i et scenarie, at den skaber 
betydning. Et scenarie er en narrativ fortælling knyttet til en eller flere personas. I 
scenariets fortælling er det personaen, der er hovedkarakter med følelser og behov og 
udfører handlinger i forhold til det givne design (Nielsen 2011:149). Scenarie-
metoden bruger vi som en drejebog, som giver os mulighed for at prøve nogle ideer af 
i forhold til, hvordan personaen vil reagere. På den måde kan man afprøve designets 
holdbarhed inden dens udførelse (Nielsen 2011:144). 
 
Målgruppeanalyse  
I det følgende afsnit vil vi analysere os frem til vores målgruppe. Dette vil vi gøre ved 
at specificere afsenderen af vores event, Sensum. Vores forståelse af Sensum som 
virksomhed og afsender vil hjælpe os til at indkredse vores forforståelse af den 
primære og sekundære målgruppe, og den vil yderligere skabe grobund for en 
udarbejdelse af personaer og scenarier. 
 
Afsender 
Sensum som ny og innovativ virksomhed har nogle helt klare værdier om sundhed, 
sport og miljø. Ved at kigge på Sensum som produkt, så har flasken en minimalistisk 
stil med blålig plast og en sort emballage med sølv påskriften ”SENSUM”. 
Sammenlignet med andre vandflasker på markedet såsom Kildevæld og Aquador, så 
taler Sensum til det maskuline og sportslige image. På emballagen står der dog intet 
om flaskens fordele rent miljømæssigt, men på Sensums hjemmeside, hvor den 
minimalistiske opbygning og blå farve går igen, bliver man mødt af overskriften 
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”SENSUM – the natural choice” (web1). Det, at miljøbevidstheden ikke er i centrum 
på flasken, fortæller meget om Sensum som afsender, fordi i stedet for miljøet, vil de 
gerne brande sig selv på sport og sundhed, da vandflasken som sådan ikke er 
miljømæssigt banebrydende i Danmark. For at nå sit mål om at komme på det 
asiatiske marked, skal de først komme på det danske, og det er det, som Sensum 
stræber efter til at begynde med.  
      I forbindelse med det forrige er Sensums primære mærkesager inden for sport og 
sundhed, hvilket også går igen på hjemmesidens forside, hvor der er et billede af 
vandsprøjt i bevægelse, hvilket for os giver associationer til renhed, sundhed og 
bæredygtighed, men også vildskab og rå maskulinitet. Det maskuline ved brandet 
understreges af et billede af henholdsvis Mikkel Kessler og Michael Maze, der hver 
er afbilledet ved siden af en Sensum-vandflaske. Kessler i forhold til ”naturlig 
styrke” og Maze i forhold til ”dedikation” (web1). Sport er derfor en stor værdi for 
Sensum, og de vil gøre meget ud af at sponsorere og reklamere for sit brand til 
sportsevent som senest ved EM i bordtennis samt Mikkel Kesslers nyvundne 
verdensmesterskab. Det siger meget om Sensum som afsender, at maskulinitet og 
sport er i fokus, derfor skal målgruppen til vores event være inden for disse 
kategorier. Samtidig skal eventen også afspejle Sensums minimalistiske stil.  
 
Forforståelse 
Ud af det foregående kan vi se nogle klare linjer til sportsverdenen, så derfor er vores 
målgruppe primært inden for fitness, men da Sensums hovedmål er at blive omtalt, så 
er pressen også en vigtig målgruppe. Vores primære målgruppe er derfor ejere af 
fitnesscentre og journalister, mens vores sekundære målgruppe er medlemmer af 
Fitness World. Dette synes umiddelbart som en stor gruppe, så for at give et mere 
præcist bud på en målgruppe har vi valgt at tage udgangspunkt i en forforståelse af 
dem. Vi har derfor gjort os nogle overvejelser omkring nogle forskellige forhold, bl.a. 
at målgruppen er fra Storkøbenhavn, og at de er interesseret i sport og motion. Det, at 
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tage potentielle ejere af fitnesscentre med til lanceringsfesten, gør, at Sensum og 
Fitness Worlds samarbejde bliver styrket, og kendskabet til Sensum som virksomhed 
og produkt opleves. Journalisterne er vigtige for at give Sensum omtale, og omvendt 
får journalisterne en god historie. Medlemmerne af Fitness World får en mindeværdig 
oplevelse i forbindelse med flashmobben og er potentielle gæster til lanceringsfesten.   
 
Personas 
I dette afsnit præsenteres tre forskellige personas med det formål at give et 
virkelighedstro bud på, hvordan vores målgruppe ser ud. Personaerne er henholdsvis 
centerejer af Fitness World Michelle og journalisten Thomas, som repræsenterer den 
primære målgruppe, samt fitnessmedlemmet Jesper, som repræsenterer den 
sekundære målgruppe. De er alle skabt med udgangspunkt i Lene Nielsens model ”10 
trin til personas”. I udarbejdelsen af vores personas er trin ét, som sagt, ikke med, da 
det er de såkaldte ad-hoc personas, vi har taget udgangspunkt i. Vi har ud fra vores 
analyse af Sensum som virksomhed og vores forforståelse af målgruppen fundet 
nogle relevante aspekter, som vi vil analysere ud fra, når vi udarbejder vores personas 
og derefter videre eventdesign. Disse aspekter er personaernes forhold til Sensum 
samt forhold til fest.  
 
Persona 1: Michelle  
Baggrund: Michelle er 38 år og ejer et fitnesscenter gennem 5 år. Hun bor med sin 
kæreste i København K. Hun har to uddannelser: en som fitnessinstruktør og en som 
ernæringsekspert. Før hun blev ejer af fitnesscentret var hun leder i selvsamme 
center. Det var hendes drive, engagement og hendes oprigtige interesse i kunderne, 
der gjorde, at hun satsede stort og valgte at blive centerejer af Fitness World. Hun 
stortrives med nye udfordringer og er handlekraftig. Hendes mål er at gøre Fitness 
World til det mest succesfulde fitnessbrand, og derfor holder hun sig orienteret om, 
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hvad hendes konkurrenter foretager sig. Hendes center skal nemlig skille sig ud. Det 
må ikke være et standard fitnesscenter, som ligner alle de andre.  
 
Forhold til Sensum: Michelle er altid på udkig efter nye elementer, som kan tilføre 
hendes fitnesscenter noget ekstra og gerne noget, som ikke alle andre har. Sensum 
Still Water ser hun et særligt potentiale i, da produktet er nyt på markedet og dermed 
vil give medlemmerne et helt nyt tilbud, som de ikke kan få hvor som helst. Desuden 
skiller Sensum sig ud fra de gængse vandflasker: den personificerer det sportslige. 
Den er med andre ord en vandflaske, som er skræddersyet til hendes forretning. 
 
Forhold til fest: Michelle er udadvendt og en social personlighed. Hun har altid 
planer i weekenden. Om det er middag hos venner eller en eksklusiv fest, så er hun 
på. Michelle elsker at møde ligesindede såvel som folk, hun umiddelbart ikke har 
noget til fælles med.  
 
Persona 2: Thomas 
Baggrund: Thomas er 25 år, bor på Vesterbro og er journalist på Ekstra Bladet. Dette 
er hans første rigtige job som journalist. Han var før praktikant på selvsamme sted og 
fik dernæst fastansættelse. Han er rigtig glad for jobbet, selvom han bestemt vil prøve 
et andet slags journalistisk arbejde senere. Han kunne f.eks. godt tænke sig at arbejde 
som TV-journalist, f.eks. på Go’ Aften Danmark. Det, som Ekstra Bladet giver ham, 
er muligheden for at prøve sig selv af. Det kan godt være grænseoverskridende, men 
det er netop det, han synes er fedt. Desuden kan han godt lide at færdes iblandt 
kendte personligheder.     
 
Forhold til Sensum: Thomas finder Sensum interessant, da den brandes på to kendte 
sportsstjerner. Han vil kende historien bag og har derfor også en stor interesse i den 
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kommende lanceringsfest, som han håber giver ham en god historie. På den måde er 
kendisfaktoren et trækplaster i forhold til Thomas som journalist.                                               
 
Forhold til fest: Thomas går regelmæssigt i byen og er i princippet ikke kræsen med 
stedet, så længe der er gang i den. I kraft af sit job har Thomas gå-på mod og er ikke 
bange for at tale med nogen, han ikke kender. 
 
Persona 3: Jesper 
Baggrund: Jesper er 30 år, single, og uddannet ingeniør (BA i Innovation og 
business). Han bor på Frederiksberg og har brugt et års tid på at få sin egen 
konsulentvirksomhed op at stå. Hans arbejde består i at hjælpe små firmaer med 
innovative opgaver. Før det var han ansat i et større ingeniørfirma i 
udviklingsafdelingen, men han vil hellere være selvstændig med et større ansvar og 
nyder den frihed, det giver ham, selvom lønnen ikke er så sikker som før. Jesper 
bruger helst sin tid og penge på god kvalitet, især hvad mad og tøj angår.   
  
Forholdt til Sensum: Jesper, som er en sportsinteresseret mand, har et stort forbrug 
af vand på flaske. Han har en drikkedunk, men eftersom han ikke altid planlægger, 
hvornår han skal træne, ender det ofte med, at han ikke har sin drikkedunk på sig. En 
vandflaske i et fitnesscenter appellerer derfor til ham. Sensums maskuline brand er 
desuden en afgørende faktor, hvis Jesper skal vælge imellem f.eks. Egekilde eller 
Sensum. Jesper synes nemlig, at de vandflasker, som er på markedet lige nu, 
designmæssigt henvender sig for meget til kvinder. Derfor vil en sportslig drikkevand 
med et råt design være lige ham.                                                                                                   
 
Forhold til fest: Jesper har altid godt kunne lide at gå ud, men det er gledet lidt i 
baggrunden de sidste år. Til gengæld fester han igennem, når han er ude, og han kan 
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godt lide, at en gå-ud-aften ikke bliver for forudsigelig. Han er mest til private fester 
og natklubber, hvor både faciliteter og de ansatte har et vist niveau.  
 
Design af flashmob 
Flashmobben skal foregå i to af Fitness Worlds fitnesscentre i forlængelse af 
hinanden. I begge flashmobs skal de samme performere figurere og udføre den 
samme koreografi. Flashmobben bliver filmet begge steder med henblik på at lave en 
kort film, som skal lægges på Sensums hjemmeside, YouTube og andre sociale 
mediekanaler. Herudover skal flashmobben vises til lanceringsfesten på en storskærm 
som en del af underholdningen. Desuden skal filmen også kunne bruges som 
pressemateriale til diverse blade, onlineportaler m.m., som vil være interesserede. 
Herunder også fjernsyn som Go’ morgen-/Go’ aften Danmark.  
Det skal understreges, at vores flashmob ikke er et hemmeligt socialt 
eksperiment ligesom Bill Wasiks og heller ikke et politisk statement, men derimod en 
marketingsstrategi, som de deltagende gerne må kende til. Som Wasik formulerer det, 
benyttes flashmobben til at påvirke og skabe en forandring i mennesker, og det er 
netop det, vi gerne vil i forhold til fitnessmedlemmerne i Fitness World. Vi vil med 
vores oplevelsesdesign underholde og begejstre vidnerne af flashmobben, så de får 
lyst til at købe en billet til lanceringsfesten.  
 
Udførelse af flashmob 
Arrangementet afholdes lørdag den 12. januar 2013 kl. 10 i Fitness World på Vester 
Farimagsgade 27, Vesterbro og kl. 12 på Århusgade 102, Østerbro i København. 
Der forventes at være ca. 75 vidner af flashmobben i hvert fitnesscenter.  
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Tidsplan for arrangementet: 
 
Tid Aktivitet 
09:00 
(11:00) 
Vi ankommer sammen med danserne 
tæt ved Fitness World 
09:05 
(11:05) 
Vi går forskudt af to minutter i hold af 
tre ind i omklædningsrummet og 
klæder om til fitnesstøj 
09:30 
(11:30) 
Danserne er omklædte og går i gang 
med at træne 
09:30 
(11:30) 
Vi er også omklædte i fitnesstøj og har 
gemt videokamera i fitnesstaske, som 
vi tager med ud i træningslokalet, hvor 
vi begynder at træne 
09:55 
(11:55) 
Alle gør sig klar på deres startposition, 
hvor de træner videre i fem minutter 
10:00 
(12:00) 
Flashmob begynder 
10:05 
(12:05) 
Flashmob slut 
10:10 
(12:10) 
Deler goodiebags ud 
10:20 
(12:20) 
Evaluering med Fitness World 
 
Sensum Still Water skal interagere som det centrale fokus i koreografien. Det er en 
relativ simpel koreografi, som er baseret på nogle træningsøvelser, hvor flasken også 
vil blive brugt som en rekvisit. Performerne skal være en del af hverdagen i 
fitnesscenteret, når flashmobben starter. De er klædt i almindeligt træningstøj, så de 
ikke skiller sig ud, men derimod blender sig ind i mængden af de trænende. Til at 
starte med er performerne fordelt udover et større område i centret, hvor de træner 
ligesom resten af centerets tilstedeværende kunder.  
Flashmobben starter, når en bestemt sang går i gang, og den vil blive spillet lidt 
højere end den foregående musik. Dette for at gøre opmærksom på, at der skal til at 
ske noget og dermed fange centerets tilstedeværende kunders opmærksomhed. De 
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første tre performere tager flasken op på samme tid og begynder at drikke af den på 
en karikeret måde, måske lidt overdrevet, så aktiviteten skaber opmærksomhed. 
De skruer låget på igen samtidigt, og her kommer tre mere til, og de begynder 
alle sammen på en træningsøvelse, hvor flasken bliver brugt som en håndvægt. Ved 
hver ny øvelse kommer der tre til fire performere til, og sådan fortsætter det, indtil 
alle er samlet. Når alle er samlet og færdige med performancen, tager alle 
performerne en tår af flasken igen på samme tid og markerer herved afslutningen på 
flashmobben. Som afrunding, når musikken er stoppet, går alle performerne i en 
række én og én hen og smider Sensum-flasken i en retur-systems-kasse. Dette skal 
symbolisere et af Sensums værdipunkter, nemlig bæredygtighed og miljøvenlighed, 
da dette element tilføjer produktet kvalitet. Dette med henblik på at virke 
overbevisende i forhold til den nye erfaring, som flashmobbens iagttagere skal danne 
sig omkring produktet og samtidig skabe følelsen af, at de fremover aktivt kan vælge 
at købe en bæredygtig vandflaske, der er udviklet med hensyn til miljøet.  
Herefter vil vi som projektgruppe og eventarrangører uddele goodiebags til dem, 
som har overværet flashmobben. Goodiebaggen indeholder en Sensum Still Water, en 
Betterbar fra Ecoprotein, som er sponsor, Fitness Worlds træningsmagasin samt en 
invitation, som gælder for indehaver + én til lanceringsfesten. Goodiebaggen er skabt 
med henblik på at lade gæsterne tage en del af oplevelsen med hjem og dermed have 
en fysisk relation til flashmobbens hændelse.    
 
Design af lanceringsfest 
Lanceringsfesten afholdes på Zen, som er en af Danmarks mest eftertragtede 
natklubber pt., og som også er en del af det verdensomspændte koncept World Finest 
Clubs. Natklubben besidder således et specifikt image, som vi mere eller mindre 
anser for at være i overensstemmende med vores samlede målgruppe. Zen kan 
således fungere som et tiltrækkende element til lanceringsfesten for målgruppen og 
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samtidig agere som katalysator for deltagernes interesse for selviscenesættelse i 
henhold til dette image.     
 
Udførelse af lanceringsfesten  
Arrangementet afholdes lørdag den 12. januar 2013 kl. 20 på Nørregade 41, 
København på diskotek Zen. 
Der forventes ca. 200 til 300 mennesker. 
 
Tidsplan for arrangementet: 
 
Tid Aktivitet 
18:00 Hovedparten af arrangørerne 
ankommer.  
19:00 Lyd-, lys- og andet teknisk udstyr 
tjekkes. Lydprøve med DJ.  
19:30   Bodypainter ankommer. 
20:00   Gæster ankommer 
20:00 Velkomstdrink 
21:00 Velkomst og tale samt visning video 
21:00 DJ starter med at spille 
21:00 Baren åbner (fri bar) 
23:00 Fri bar slutter og der bliver åbnet for 
andre gæster. 
23:00 DJ skift. 
23:00 Sensum-arrangement slutter. 
 
Dørene er åbne fra kl. 20 til 21, hvor alle inviterede vil ankomme. I døren vil der stå 
to vagter fra Zen, som vil tage imod invitationerne og lukke gæsterne ind. Når 
gæsterne er kommet ind på Zen, vil de blive mødt af en blå løber ved indgangen, som 
symboliserer Sensum som produkt. Den blå løber benyttes ligeledes som et legende 
element i henhold til associationen om den traditionelle og klassiske røde løber. Den 
blå løber fører gæsterne hen til en pressevæg, hvor journalister fra diverse aviser, 
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blade m.m. vil stå klar med kamera og spørgsmål til de kendte ansigter, som er 
inviteret. Herefter vil gæsterne blive tilbudt en velkomstdrink, som er af farven blå, 
som igen er for at symbolisere Sensum som et legende produkt samt et frisk pust til 
markedet. 
Til at dele velkomstdrinks ud benyttes Zens egne værtinder samt to 
bodypaintede personer, en mand og en kvinde. De er malet som to Sensum-flasker og 
har en sort bowlerhat på hovedet, som skal forestille skruelåget på flasken. Disse skal 
spille rollen som et sanseligt element for gæsterne, som gerne skulle danne sig et 
indtryk af Sensum som et kreativt og nytænkende brand. I baggrunden vil der være 
behageligt loungemusik, som spilles af en DJ.  
Når alle gæster er ankommet kl. 21 lukkes dørene, og gæsterne samles omkring 
midten af klubben ved dansegulvet, hvor de vil bydes velkommen af ejerne af 
Sensum. Her vil der komme en kort præsentation, hvor Sensum bl.a. fortæller om 
produktet, deres mål og vision og dernæst takker for tilslutningen til arrangementet. 
Her vil gæsterne blive præsenteret for ny viden, der kan sammenlignes med 
gæsternes allerede implementerede erfaringer omkring sundhed og miljøbevidste 
valg. I præsentationen vil der derfor være fokus på elementer, der kan virke 
overbevisende for gæsterne i henhold til at investere i produktet fremover.    
Efter dette vil Sensum præsentere det underholdende element, som udgør filmen 
af de to flashmobs, som er afholdt forinden. Filmen er en sammenklipning af de to 
flashmobs, som vises på storskærm på bagvæggen ved dansegulvet. Disse fungerer 
således både som dokumentation for flashmobben, men også som et sansevækkende 
værktøj hos lanceringsfestens gæster.      
Når denne er vist, skruer DJ’en op for musikken, og fri-bar åbnes. Herefter vil 
der være tid til at mingle for gæsterne. De to bodypaintede Sensum-flasker vil igen gå 
rundt og dele drinks eller Sensum Still Water ud alt efter behov. Når klokken er 23 
slutter fri bar, og dørene åbnes for andre gæster, og den officielle lanceringsfest af 
Sensum er hermed slut.  
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Scenarier 
I følgende afsnit vil vi vise, hvordan vi forestiller os, at de tre personas oplever den 
samlede event.  
 
Jesper vidner en flashmob 
Det er lørdag morgen midt i januar. Jesper har haft en hektisk uge og trænger til at 
koble af, og hans træning er en måde at genoplade på. Jesper sidder på motionscyklen 
og har været i gang i en halv time. Der sidder en ung pige på motionscyklen ved 
siden af ham. Jesper er inde i sin træning og lægger ikke rigtig mærke til sine 
omgivelser. Der er mange til træning, og de er alle ligesom Jesper optaget af deres 
egen træning. Pludselig begynder et par piger, som også træner i centeret at lave 
nogle synkrone bevægelser med en vandflaske. Jesper undrer sig, men tænker ikke 
nærmere over, hvad der foregår. Så begynder to mere, og Jesper bliver igen 
distraheret, men denne gang bliver han ved med at kigge. Nu begynder nogle stykker 
i den anden ende af lokalet, og Jesper trækker lidt på smilebåndet, selvom han stadig 
ikke helt forstår det. Lige pludselig rejser pigen ved siden af Jesper sig op og 
begynder at danse med de andre performere. Jesper forstår nu, at det er en form for 
happening, og han kigger rundt på de andre i træningscenteret, som også er begyndt 
at smågrine. Efter fem minutter er flashmobben overstået, og Jesper får stukket en 
goodiebag i hånden. Heri finder han en Sensum Still Water, et fitnesskatalog, en 
proteinbar samt en invitation til Sensums lanceringsfest, og han forstår, at 
happeningen var en reklame for en vandflaske.  
Invitationen til festen, som foregår allerede den samme aften, gør Jesper 
nysgerrig, men desværre har han allerede en aftale med en kammerat, som han ikke 
har set i lang tid. Jesper har ikke lyst til at aflyse på grund af en tilfældig fest, men 
han kender godt Zen og synes godt om stedet. Der er lækkert, og han regner med, at 
der også kommer en masse smukke kvinder. Desuden kommer Mikkel Kessler, som 
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Jesper gerne vil møde. Han beslutter sig for at tage sin ven med til lanceringsfesten. 
På den måde kan de samles om en fed oplevelse, og Jesper sætter pris på dette afbræk 
i hverdagen. 
 
Michelle til Sensums lanceringsfest 
Klokken er lidt i otte om aftenen, og Michelle og hendes kæreste er på vej hen til 
Sensums lanceringsfest på Zen. Det er koldt og mørkt udenfor, så de skynder sig. 
Michelle glæder sig til at deltage i festen og til at møde hele holdet bag Sensum og 
ikke mindst de to sportsstjerner, som udgør ansigtet udadtil for brandingen, så derfor 
vil hun heller ikke komme for sent. Michelle har klædt sig på i festligt tøj, sat håret 
og lagt fint make-up til aftenens anledning.  
Da de når til Zen, bliver de krydset af på gæstelisten og indenfor ser Michelle, at 
der er en blå løber og ved pressevæggen er der en masse festlige, trendy mennesker, 
journalister og fotografer. Løberens atypiske blå farve får Michelle til at smile og 
giver hende associationer til vand. Hun lægger mærke til, at Mikkel Kessler er på 
løberen, og at han får taget billeder til pressen foran en pressevæg, hvor Sensum og 
Fitness Worlds navn står. Da hun selv er på løberen, får hun og hendes kæreste også 
taget et billede, hvilket for hende er en god dokumentation at have til 
videreeksponering af samarbejdet mellem Sensum og Fitness World.  
På Zen bliver Michelle og hendes kæreste budt velkommen af Zens personale, 
som leder dem over til garderoben og videre ind til festen, hvor der er dæmpet 
belysning, og ud af højtalerne kommer behagelig loungemusik. En værtinde tilbyder 
Michelle og hendes kæreste en blå velkomstdrink, og de trækker begge på 
smilebåndet. Der er allerede mange mennesker, som sidder i forskellige sofagrupper 
eller står oppe ved baren og snakker og griner. Michelle får øje på sine nærmeste 
kollegaer.  
Efter lidt tid byder Sensum velkommen til alle gæsterne, og de fortæller om 
Sensum Still Water og dens fordele. Ved præsentationen viser Sensum en video af 
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flashmobben, der var i Michelles fitnesscenter, og hun bliver yderst begejstret og kan 
se omkring sig, hvordan alle griner. Det er helt klart en anderledes form for lancering, 
tænker Michelle, og specielt da hun efter præsentationen bliver budt på en drink af en 
mand, der er bodypaintet som en Sensum-flaske, må hun igen trække på smilebåndet. 
Til festen får hun talt med en masse forskellige mennesker, både gode kollegaer, 
medlemmer af Fitness World, Sensum og kendte mennesker som Mikkel Kessler og 
Michael Maze. Hun bliver også lidt beruset af den frie bar, og da hun ser, at de blå 
bodypaintede personer står og danser på dansepodiet, hiver hun sin kæreste med ud 
på dansegulvet. Festen har for Michelle skabt et godt grundlag for videre samarbejde 
med Sensum. 
 
Thomas til Sensums lanceringsfest 
Thomas ankommer omkring kl. 20 sammen med en pressefotograf fra Ekstra Bladet. 
Thomas er meget spændt, da der kommer en masse kendte. Fotografen, som han 
følges med er lidt mindre spændt, men Thomas er forholdsvis ny i branchen og er 
stolt over at skulle være med til at dokumentere, at denne lanceringsfest finder sted. 
Da de ankommer får de øje på den blå løber, og de andre fotografer, som gør sig klar. 
Så gør de forskellige kendisser entre, og Thomas er fuldstændig fokuseret. Billederne 
af kendisserne er meget vigtige for, at det skal blive en god historie. De kendte 
poserer foran pressevæggen, og Thomas’ fotograf får taget en masse billeder af dem. 
Thomas spotter Sensum-holdet og skynder sig over for et interview. Han noterer sig, 
hvem de er, hvad lanceringsfesten går ud på, og ikke mindst hvad Mikkel Kesslers og 
Michael Mazes rolle i det hele er. Det lægger han meget vægt på. Hans pressefotograf 
får endelig taget nogle billeder af Maze og Kessler sammen. Thomas får takket være 
de mange gode billeder og de forskellige kendisser en god historie om Sensums 
lanceringsfest og Sensum som produkt. 
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Gruppens arbejdsproces 
 
Mødet med Sensum 
Eftersom vores projekt tager udgangspunkt i en specifik case, hvor gruppen fungerer 
som eventdesignere, var det første skridt at møde vores arbejdsgivere. Vi mødtes med 
Morten (vores kontaktperson fra Sensum), som satte os ind i Sensum-produktet, deres 
målsætning og image. Det, som i første omgang havde fanget vores interesse, var, at 
Sensum var et miljøvenligt produkt, og Morten satte os ind i, hvordan denne 
vandflaske var bæredygtig. Men samtidig understregede han også, at det ikke var det, 
som de ønskede at brande produktet på på nuværende tidspunkt. Sensums målgruppe 
var først og fremmest mænd, og produktet skulle associeres med sport. Sensums mål 
var at oprette et samarbejde med Fitness World og håbede desuden på, at denne event 
ville give dem presseomtale. Alt i alt havde vi ret frie tøjler og gode forudsætninger 
for vores opgave: et produkt vi alle kunne stå inde for, et reelt produkt, professionelle 
arbejdsgivere og to kendte sportsnavne som mulige promotere. 
 
Konceptudvikling 
Vi havde desuden nu fået nogle stikord at arbejde ud fra og en idé om, hvem Sensum 
egentlig er. Dette spiller selvfølgelig en afgørende rolle i forhold til at skulle 
markedsføre deres produkt. Vi skulle skabe opmærksomhed, men vi skulle samtidig 
også ramme rigtig. I stedet for at lade os begrænse af forestillinger om, hvad Sensum 
er, valgte vi en fremgangsmåde, som vi havde lært på et af introduktionskurserne (jf. 
?) til semesterstart på Performance-design på RUC.  
Helt basalt gik kurset ud på at brainstorme. Formålet med denne metode var at 
lægge alle forbehold til siden og bare få nogle ideer ned på papiret lige meget, om de 
syntes brugbare eller ej. På den måde undgik man at blokere, så vi ikke lod os 
hæmme af vores billede af Sensum. Ideen med den anvendte metode var netop at lade 
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den kreative proces danne rammen om eventen. Bagefter kunne der sorteres og tages 
praktiske hensyn. 
Denne metode hjalp os frem til flere forskellige forslag. Da vi havde omkring 
100 forslag, begyndte vi at sortere ved at inddele forslagene i overordnede kategorier. 
Én efter én eliminerede vi de forskellige bud, indtil vi stod med de bedste forslag 
tilbage. Til sidst stemte vi om, hvilke forslag der var mest stemning for, og det blev 
enstemmigt: flashmob og fest.  
 
Sensum-bannere og fotoshoot 
Da vi havde første møde med Morten fra Sensum, blev vi tilbudt at være med inde 
over et andet arrangement, som Sensum skulle være en del af, nemlig EM i 
bordtennis i Herning Messecenter den 19. oktober 2012. Vores opgave skulle være at 
designe to roll-ups med henblik på at have dem med til kommende arrangementer, og 
lade dem figurere som reklamesøjle for produktet. Vi takkede ja, da EM i bordtennis 
er en stor begivenhed og en god mulighed for både at møde resten af virksomheden 
samt at prøve nogle ting af i forhold til vores lancering af Sensum Still Water.  
Efter nogle timers brainstorming og idéudvikling fandt vi frem til en skitse af 
bannerne, som gerne skulle afbillede Mikkel Kessler og Michael Maze og fremhæve 
deres sport i forhold til Sensum. Vores forslag til det ene banner var således et billede 
af Kessler, der med sin boksehandske slår på en forstørret Sensum-flaske, der sprøjter 
med vand ud af hætten, hvortil der står Strength. Skitsen til det andet banner var et 
billede af Maze, der bruger Sensum-flasken som bordtennisbat, hvortil der står 
Dedication. Vores forslag blev accepteret af Sensum, og vi var nu nået til den 
praktiske del, hvor vi fik opsat et fotoshoot med de to sportsstjerner.  
Den største udfordring ved fotoshootet var at finde et tidspunkt, hvor det 
passede ind i alle parters kalender. Da vi har at gøre med to store sportsstjerner, som 
begge er på toppen af deres karriere, giver det naturligvis udfordringer at få et presset 
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skema til at gå op, men det løste sig. Det var dog ikke alle fra gruppen, der kunne 
komme med, da fotosessionen skulle foregå i et lille rum, hvor flere mennesker blot 
ville forringe resultatet. I den forbindelse var det kun én af gruppemedlemmerne, der 
kom med, og valget faldt på hende, der kendte fotografen og havde anbefalet ham til 
opgaven.  
Til fotoshootet fandt fotografen ud af, at vores forslag var nødt til at blive 
korrigeret en smule for at skabe harmoni mellem billederne. Dette handlede om, at 
Sensum-flasken på hvert billede skulle være lige store, således at Maze ikke bruger 
Sensum-flasken som bordtennisbat, men derimod har sit eget bat, som han slår mod 
flasken. Da billedet var i kassen med Kessler og Maze, var det produktet, der skulle 
tages billede af. Det var mere omfattende, da det er produktet, der er 
omdrejningspunktet og det bærende element i virksomheden, og var derfor vigtigt at 
få præsenteret på bedst mulig måde. Efter flere forskellige scener kom billedet også i 
kassen, og alle billeder var nu klar til at blive sendt videre til en grafiker, som skulle 
sætte det hele sammen til bannerne. 
Hvad vi har lært af denne del af arbejdsprocessen er, at man lynhurtigt har 
mange bolde i luften, når man skal agere produktionschef ved et fotoshoot. 
Opgaverne blev mange, bl.a. stylist for at håret og tøj sad rigtigt på de medvirkende, 
fotografens assistent såsom lysholder og allervigtigst den ansvarshavende i forhold til 
at godkende billederne og bedømme, hvad der skal blive det endelige resultat. 
 
EM i bordtennis 
Til EM i bordtennis i Herning Messecenter blev vi mødt af holdet bag Sensum, hvor 
vi fik diskuteret yderligere omkring lanceringen af Sensum. De var meget positive 
omkring vores samlede eventdesign. Vi så endvidere det endelige resultat af 
bannerne, hvilket så således ud: 
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Resultatet var blevet vellykket, men vi havde dog nogle problemer med 
billedopløsningen, hvilket Sensum tog til sig. Endvidere havde grafikeren været nødt 
til at lave flere ændringer, da størrelsesforholdet mellem person og produkt ikke 
harmonerede.   
Programmet for aftenen var, at Maze som noget underholdning i forhold til EM 
skulle spille bordtennis-showkamp mod Kessler. Dette var vi som performance-
designere også med inde over, hvilket var meget spændende og givende i forhold til 
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vores design. Vi agerede som en del af holdet bag Sensum og så, hvordan pressen på 
anmassende vis agerer i forhold til Kessler og Maze, og vi så ligeledes, hvordan 
publikum reagerede med begejstring over at se de to sportsstjerner. 
Bordtenniskampen var meget vellykket, og stemningen i Herning Messecenter blev 
løftet, og folk grinede og klappede.  
Efter kampen skrev Kessler og Maze autografer, og i henhold til brandingen af 
Sensum skrev de på Sensum-flasker, hvilket fungerede således, at vi uddelte 
flaskerne til de fremmødte, hvor de i køen til autografskrivningen kunne nå at drikke 
lidt vand og blive bekendte med Sensum som nyt produkt. Formålet med, at 
autografen skulle skrives på flasken, var, at flasken derefter ville fungere som en 
slags souvenir, som kunne stilles frem derhjemme til fremtidig pynt og minde. 
EM i bordtennis hjalp os med at give os et bedre indblik i vores primære 
målgruppe, nemlig pressen, og samtidig hjalp oplevelsen med at se, hvordan Sensum 
og os som performance-designere arbejder sammen. 
 
Rekruttering af medvirkende til flashmob 
I forhold til rekrutteringen af de medvirkende til flashmobben tages der udgangspunkt 
i Bill Wasiks metode, men vi behøver ikke i samme grad udelukkende at hverve folk 
gennem de virtuelle medier. Vi søger heller ikke, at benytte os af en form for 
hemmelighedskræmmeri, og vil derfor i vores fremgangsmetode være meget åbne 
om, hvem vi er som afsendere, og hvad flashmobben er til for. Da der ikke er 
budgetteret penge til flashmobben, skal det gerne være amatører, som vil medvirke 
for oplevelsen eller lanceringsfestens skyld. Det er derfor relevant og nødvendigt at 
benytte os af egne kontakter i hver vores vennekreds samt i fitnesscentre og på 
kollegier.  
I selve rekrutteringen af de medvirkende performere vil vi benytte os af en aktiv 
deltagelse igennem papiropslag, Facebook-beskeder, andre virtuelle medier samt 
telefoniske og personlige henvendelser. Vi vælger de elektroniske medier, da der er 
  
 37
en meget stor tilslutning af mennesker hver dag, således at vi hurtigt kan fange nogle 
interesserede. På kollegier som Egmont Kollegiet og Rigshospitalets Kollegie, der 
hver huser 400 til 500 mennesker, vil vi hænge papiropslag op på gangene samt 
henvende os på deres Facebook-gruppe. Derudover vil vi kontakte vores venner og 
bekendte samt hænge opslag op i andre fitnesscentre end de valgte Fitness World-
centre. Dette fordi vi ikke vil røbe flashmobben over for den sekundære målgruppe. 
I vores rekruttering vil vi lægge vægt på, at flashmobben er en sjov måde at 
hjælpe os som performance-designere på og ikke kræver en stor rytmisk sans. 
Samtidig vil de medvirkende selv få noget ud af det, da de får mulighed for at komme 
gratis med til Sensums lanceringsfest. Vi har allerede fået en del positiv feedback 
især blandt venner.  
Det er os som performance-designere, der vil stå for udarbejdelsen af 
koreografien, og der vil med performerne forekomme øvning af denne over to gange. 
 
Valg af location 
Diskotek Zen i København var et oplagt valg i forhold til flere forskellige parametre. 
Som tidligere nævnt i Design af lanceringsfest, er Zen en del af det anerkendte 
koncept, som hedder World Finest Clubs, og dette mener vi stemmer godt overens 
med målgruppen og de visioner, vi har for lanceringsfesten. Herudover faldt valget 
også på Zen, da ejeren af Zen er en del af Sensums vennekreds. Dette betyder, at de 
på det venskabelige plan ønsker at hjælpe Sensum med deres lancering sådan, at det 
rent økonomisk var det bedste tilbud, som kunne indhentes. Derfor har Sensum stået 
for denne kontakt samt sat møde op for os som designere af eventen til januar.      
 
Sponsorer 
Til flashmobben vil vi bruge goodiebags som en del af invitationen til 
lanceringsfesten. Den vil først og fremmest indeholde en Sensum Still Water, som er 
sponsoreret af Sensum. Den vil yderligere indeholde Fitness Worlds gratis-magasin 
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for at gøre opmærksom på, at de er en del af denne happening og er ny 
samarbejdspartner til Sensum. Udover invitationen til lanceringsfesten vil der også 
være en Betterbar fra Ecoprotein. 
Ecoprotein er et økologisk sundt alternativ til træning, som vi mener går godt i 
spænd med Sensums værdier. Derudover er Kessler medejer samt stifter af produktet, 
da han manglede et sundt alternativ til sin træning. Derfor mener vi sammen med 
Sensum, at Ecoprotein er et oplagt valg og vil dermed også figurere som en af 
hovedsponsorerne til den samlede event.  
Til lanceringsfesten vil der, som tidligere nævnt, være en pressevæg, hvor al 
dokumentation i henhold til pressemateriale vil foregå. Denne vil stå i sort farve, 
ligesom Sensums logo, hvorpå alle sponsorerne er nævnt. Her tæller Sensum, 
Ecoprotein, Fitness World samt Zen.  
 
Invitationer til gæster 
Ideen med invitationerne til lanceringsfesten er delt op i to grupper.  
Til de personer, som overværer flashmobben, vil invitationen ligge i den 
goodiebag, som de bliver tilbudt. Denne invitation er ikke så personlig, men benyttes 
som et strategisk virkemiddel til at få et vis antal gæster med til festen.  
Invitationerne til den anden gruppe af inviterede tæller kendte personligheder 
samt ejerne/ledelsen af de forskellige Fitness World centre. Hertil ønsker Sensum at 
yde en service, hvilket betyder, at invitationen vil blive afleveret personligt til den 
pågældendes adresse med en kasse Sensum Still Water. Grunden til at dette er muligt 
er qua Sensums bekendte samt vennekreds. Det vil primært være gennem Kesslers og 
Mazes kontakter, at der vil blive inviteret, og af disse kendte personligheder kan bl.a. 
nævnes sportsfolk som Peter Gade, Caroline Wozniacki, Tom Kristensen, Matte 
Breschels samt kunstneriske personer som Rasmus Seebach, Burhan G. og Michael 
Poulsen fra Volbeat for blot at nævne et udsnit af gæstelisten. 
Pressemeddelelsen vil Sensum stå for.  
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Riskoanalyse 
Vurderingen af vores eventdesigns risici er vigtig at have for øje for at skabe den 
bedst mulige event, og i arbejdsprocessens begyndelse udtænkte vi nogle risici i 
forhold til lanceringen af Sensum. Disse risici vil vi her uddybe, da det er vigtigt for 
os som performance-designere at udføre vores arbejde bedst mulig, således at 
Sensums succeskriterier bliver indfriet, og Sensum som virksomhed får en positiv 
oplevelse med at have et samarbejde med os. Følgende er de risici, som vi finder 
relevante i forhold til flashmobben i Fitness World og lanceringsfesten på diskotek 
Zen. 
 
Problem: Hvad hvis der kun kommer 10 ud af de 20 aktører til øvedagen? 
Løsning: Vi sørger for, at vi skaffer 20-25% flere performerne, end dem vi egentlig 
skal bruge. For at skaffe performerne understreger vi, at de til gengæld får mulighed 
for at komme gratis med til lanceringsfesten, hvor der er fri bar, mulighed for at møde 
kendte ansigter og have en sjov aften. Desuden har vi forståelse for, at aktørerne er 
amatører, da koreografien til flashmobben ikke skal være svær. 
 
Problem: Hvad hvis folk i Fitness World ikke synes, at flashmobben er spændende 
eller sjov? 
Løsning: Vi beder performerne om at være meget opmærksomme på at smile og være 
imødekommende under flashmobben og samtidig ikke være i vejen for deres træning, 
således at fitnessmedlemmerne forstår, at det er en positiv happening. Derudover 
sørger vi for, at vidnerne af flashmobben får en goodiebag. 
 
Problem: Hvad hvis fitnessmedlemmerne ikke køber billet til lanceringsfesten 
grundet den korte tilmeldingsfrist?  
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Løsning: Det, der skal trække fitnessmedlemmerne med til festen, er, at der er 
indgang og fri bar for 100 kr. De kan samtidig invitere en ven med for det samme 
beløb. Derudover forventer vi, at de synes om festen, fordi der bliver lanceret et 
produkt, der vil havne i Fitness World, hvor de træner. Derfor er det relevant for dem 
at komme, og desuden vil de også få mulighed for at møde Mikkel Kessler og 
Michael Maze.  
 
Problem: Hvad gør vi, hvis der ikke kommer nogle mennesker til lanceringsfesten?  
Løsning: Vi forsøger at undgå dette ved at sende indbydelser ud i god tid som ca. tre 
uger inden. Samtidig vil vi fremhæve de gode egenskaber ved festen, for at gøre 
begivenheden attraktiv for vores målgruppe (jf. afsnit Målgruppeanalysen). 
 
Problem: Hvad hvis der kommer ubudne gæster til festen eller der opstår slagsmål? 
Løsning: Sensum og vi vil være ansvarlige for, at Zens sikkerhedsvagter står ved 
døren. De vil hjælpe, hvis der opstår slagsmål eller andet. Derudover vil der være 
overvågningskameraer og en klar gæsteliste, således at der ikke bliver lukket ind for 
ubudne gæster. Pressen er heller ikke med til festen, da de er forbeholdt 
pressevæggen, og de kan dermed ikke skabe uroligheder omkring de kendte 
personligheder. 
 
Problem: Hvad gør vi, hvis videomaterialet ikke fungerer?  
Løsning: Vi sørger for at udvælge en teknisk ansvarlig, som har kompetencer inden 
for videofremvisning.  
 
Problem: Hvad hvis der opstår brand? 
Løsning: Vi vil forinden have sørget for, at Zen har en brandmyndighedstilladelse og 
derudover en brandslukker specielt egnet til location. 
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Perspektivering 
I dette projekt har vi haft mulighed for at tage udgangspunkt i et reelt produkt med 
Sensum som samarbejdspartnere. Med Sensums image for øje har vi valgt et 
eventdesign, som vil tiltrække den rette målgruppe: pressen, centerejere af Fitness 
World samt fitnessmedlemmer. Med henblik på et forlænget samarbejde kunne vi 
forestille os en målsætning, der gik ud på at udvide Sensums base ved f.eks. at 
forsøge at oprette et samarbejde med flere fitnesscentre. Vi vil opfordre Sensum til at 
brande sig på miljøvenlighed, som vi synes er et af deres stærkeste kort og et aspekt, 
som i det valgte design har manglet (da Sensum ikke ønskede at blive brandet på 
dette). Til EM i bordtennis foreslog vi Sensum at søge om et officielt miljøstempel og 
inkorporer dette i flaskens design for at styrke brandet. Dette forslag var de åbne 
overfor og ville tage diskussionen herom med i deres videre planlægning. 
Vi vil desuden opfordre Sensum til at installere en form for genbrugsstation til 
brugte Sensum-flasker i de respektive Fitness World-centre i den henseende, at 
brugeren efter anvendelse kan donere flaskepanten til et godtgørende formål i stedet 
for at smide flasken ud.  
Hvad angår vores egen rolle som performance-designere kunne man fremme 
markedsføringen blandt Sensums ønskede forbrugere ved f.eks. at lave en sportsevent 
såsom et cykelløb, som inkluderer både sportspersonligheder og potentielle 
forbrugere af produktet. Denne event vil f.eks. have sundheds- og miljøbevidste 
forbrugere som primære målgruppe og vil give en oplevelse, hvor motion og 
miljøbevidsthed går hånd i hånd. Det miljøbevidste aspekt kommer af, at 
fokuspunktet til eventen f.eks. vil være, at motivere målgruppen til at cykle fra A til 
B fremfor at tage bilen. Hovedformålet med eventen vil være at markedsføre Sensum 
på både motion og miljø for at opnå en større købertilslutning.  
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Der vil under alle omstændigheder være mulighed for at bygge videre på det 
nuværende eventdesign og dermed udvide Sensums målgruppe uden dog at gå på 
kompromis med det sportslige Sensum-brand.  
 
Konklusion 
Med udgangspunkt i vores problemformulering har vi undersøgt, hvordan vi bedst 
muligt kan lancere Sensum Still Water ud fra givne succeskriterier. Vi har valgt at 
anskue eventdesignet ud fra en oplevelsesøkonomisk optik, der omfatter 
oplevelsesbegrebet samt marketingevent. Vi tager udgangspunkt i den strategi, der er 
om oplevelse i udarbejdelsen af eventdesignet.  
Via en målgruppeanalyse har vi defineret vores målgruppe, herunder 
fitnesscenterejere, presse samt Fitness World-medlemmer, og ud fra personas og 
scenarier har vi analytisk fundet frem til, hvad de finder sanseligt stimulerende for en 
lanceringsevent.  
En lanceringsfest på Zen danner rammen omkring et møde mellem virksomhed 
og gruppen af kunder, hvorpå vi søger at aktivere kunderne til at skabe en mental 
transformation, så de fremover vil investere i Sensum Still Water. Oplevelsen skabes 
gennem sanselige og symbolske virkemidler, som er designet ud fra Sensums brand, 
hvilket skaber en kreativ oplevelsesramme for præsentationen af det nye produkt og 
virksomheden bag. Der vil være kendte personligheder inden for sport og 
underholdning som et strategisk værktøj for at gøre festen attraktiv for målgruppen. 
En flashmob i Fitness World vil skærpe markedsføringen af produktet og hverve 
folk til lanceringsfesten. Dette gennem et brud på de hverdagslige normer, hvor ny 
viden kan inkarneres hos vidnerne af flashmobben. 
Alt i alt er den samlede lanceringsevent en oplevelse af kvalitet og højt niveau, 
hvor sport, innovation og image er i fokus.  
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Bilag 
 
Budget 
  
  Budget 
Indtægter   
Billetter til 100 stk. af 100 kr. 10.000 
Indskud fra Sensum 40.000 
Indtægter i alt 50000 
Faste udgifter   
Leje af location m. personale og 
fri bar til reception 30.000 
Pressevæg 1.200 
Invitationer (VIP's) 500 
DJ 3.500 
Bodypaintede personer 5.000 
Goodiebag (inkl. invitation til 
fitnessmedlem) til 150 stk. af 15 
kr. 2.250 
Videokamera til optagelse af 
flashmob 0 
Storskærm på Zen 0 
Blå løber 1.250 
Faste udgifter i alt 43700 
Ingen 0 
Variable udgifter i alt 0 
Div. Udgifter   
Ingen 0 
Div. udgifter i alt  0 
Balance   
Indtænger i alt 50000 
Udgifter i alt 43700 
Overskud/underskud 6300 
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Tidsplan 
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Lene Nielsens 10 veje til personas 
 
 
10 trin til
 
per sonas
   Baseret på bogen “Engaging Personas and Narrative Scenarios” (2004) af Ph.d. Lene Nielsen
Forstærk din proces fra analyse til pr odukt.
Brug en narrativ tilg ang til per sonasmetoden.
For at komme igang med personametoden, kontakt Lene 
Nielsen, ln@snitker.com
Spørgsmål
Hvordan er brugerne forskellige?
Metoder
Læse datamaterialet
Navngive brugergrupper
Dokumenttyp e
Et udkast til bes kr iv else af 
målgrupper
Spørgsmål
Hvad sker der, når personaen bruger produktet i en given 
situation  og me d e t givent mål?
Metoder
Det fortællende scenarie - brug af personas-
beskrivelser og situation er  til a t danne 
scenarier
Dokumenttyp e
Scenarier, brugstilf ælde, use 
cases, kravs-
specifikation er
Spørgsmål
Er de første grupperinger rigtige?
Skal andre grupper inkluderes?
Er alle lige vigtige?
Metoder
Kategorisering
Dokumenttyp e
Beskrivelser af kategorierne
Spørgsmål
Hvem er brugerne?
Hvor mange er de?
Hvordan bruger de produktet?
Spørgsmål
Data til
 
per sonaer
• sympati/antip ti •  indr e behov • værdier
Data til
 
si tuat ion
e
r
• arbejds- og brugsområde • arbejds- og brugs-
betin
g
elser
Data til
 
sc enarier
• arbejdsstrategier og mål
• information s s trategier og mål
Spørgsmål
• hvem (navn, alder, billede)?
• psyke (ud-/indadvendt)
• baggrund (beskæftig else)
• følelser og attitu de o verfor teknologi, produktet, 
virksomhed (afsender) eller den information  der  er  br ug f or
• personlighedstræk
Spørgsmål
Hvad er behovet for denne persona?
I hvilke situation er  br ug es produktet?
Spørgsmål
Findes der nogen som ligner personaerne?
Spørgsmål
Hvordan kan vi dele personaerne 
med hele virksomheden?
Metoder
Kvantitativ
 
da taindsamling
Metoder
Kvalititativ da taindsamling
Metoder
Fortælleteknik
Metoder
Se efter situation er  og beho v i data
Metoder
Der indhentes kommentarer fra 
eksperter til
 
per sonasbeskrivelserne
© Snitker & CO. 2008 • Fotos af Sanja Gjenero
Metoder
Plakater, møder, e-mails, 
kampagner, events
Dokumenttyp e
Rapport
Dokumenttyp e
Rapport
Dokumenttyp e
Personasbeskrivelser med fotos
Dokumenttyp e
Katalog over situation er  og beho v
2. Udarbejde hypotese
1. Finde brugerne
3. Verific
e
r e
4. Finde mønstre
10. Løbende
opdatering
5. Beskrive 
personaer
9. Udarbejde scenarier
8. Udbrede viden
7. Validere og 
godkende
6. Define r e 
situation er
Spørgsmål
Vil nye information er  æn dr e på 
personasbeskrivelserne?
Metoder
Ny viden fra marketing , brugervenlighedstests, 
fokusgrupper m.m.
Dokumenter
En person udnævnes som ansvarlig for justeringer på det 
dokument, der samler alle data og alle personasbeskrivelser.
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